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Tämä työ tehtiin Taitotalon Kongressikeskukselle toimeksiantona. Taitotalon Kongressikes-
kus tarvitsi digitaalista markkinointisuunnitelmaa, koska yrityksellä ei aikaisemmin ollut käy-
tössä suunnitelmallista lähestymistapaa digitaalisille markkinoille. Työn tavoite on tehdä di-
gitaalisen median toiminnoista suunnitelmallista ja harkittua. Lisäksi työn tavoitteena on va-
kiinnuttaa Taitotalon Kongressikeskuksen asemaa valikoiduissa sosiaalisen median kana-
vissa ja lisätä Taitotalon Kongressikeskuksen tunnettavuutta. 
 
Opinnäytetyön tietoperustan aiheita ovat digitaalinen markkinointisuunnitelma sekä sosiaa-
linen media.  
 
Tietoperustan digitaalisesta markkinointisuunnitelman osiosta on jätetty pois aihealueita, 
jotka yleensä kuuluvat digitaaliseen markkinointisuunnitelmaan. Toimeksiantaja määritteli 
tietyt aihealueet valmiiksi, eikä niitä tämän takia ole käsitelty tietoperustassa.  
 
Verkkoon sijoittuvan sosiaalisen median tunnuspiirteitä ovat verkostoitumismahdollisuudet, 
kommunikaatio ja kanssakäyminen muiden käyttäjien kanssa. Sosiaalisen median luvussa 
käydään läpi aiheita, jotka ovat olennaisia yrityksen toiminnan aloittamiselle sosiaalisessa 
mediassa.  
 
Produkti antaa työkalut yritykselle aloittaa toiminta sosiaalisessa mediassa. Produkti antaa 
vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Kuinka sosiaalisessa mediassa tulee käyttäytyä? Miten 
eri sosiaalisen median kanavissa tulee toimia? Minkälainen sisältö kiinnostaa asiakkaita? 
Kuinka yritys aloittaa sosiaalisessa mediassa toimimisen? 
 
Produktissa esitetään kattava kilpailija-analyysi sosiaalisen median kanavissa.  
 
Tietoperustalla ja tuotoksella on yksi yhteinen liite, jotta opinnäytetyö olisi mahdollisimman 
helppolukuinen. Yhteinen liitetiedosto on liite 1, joka avaa kaikki keskeiset sosiaalisen me-
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Digitalisoitumisen myötä kongressitalojen asiakkaat ovat siirtyneet verkkoon. He hakevat 
verkosta tietoa yrityksistä ja tekevät kilpailuvertailuja itsenäisesti. Aikaisemmin yrityksen 
viestintä perustui pääasiassa yhdensuuntaiseen tiedottamiseen, jossa yritys viesti asiak-
kaalle. Sosiaalinen media on muuttanut yritysten ja asiakkaiden välistä suhdetta. Se on 
avannut uudenlaisen dialogin yritysten ja asiakkaiden välillä. Nykyään yritykset ja asiak-
kaat käyvät monipuolisia keskusteluja keskenään sosiaalisessa mediassa. Asiakkaalla on 
enemmän valtaa kuin aikaisemmin. Nyt, jos koskaan, on totta väite: asiakas on kuningas. 
Tapahtuma- ja kongressikeskukset ovat siirtyneet, kuten asiakkaat, sosiaaliseen mediaan.  
 
Taitotalon Kongressikeskus on 20 vuoden ajan toiminut kokous- ja kongressitalona Hel-
singissä, Valimossa. Taitotalon Kongressikeskuksen omistaa Amicom Oy. Yrityksen tilat 
soveltuvat pienille, keskikokoisille ja suurille tapahtumille aina 150 henkilöön saakka. Tai-
totalon Kongressikeskuksessa on kolme ravintolaa. Ravintoloiden palveluihin kuuluvat pi-
topalvelu, lounasruokailu ja kokousruokailu. Osan ravintoloista voi varata myös yksityisti-
laisuuksiin. Tällä hetkellä Taitotalon Kongressikeskuksen sosiaalisen median toiminnoista 
puuttuu suunnitelmallisuus. 
 
Kilpailu on kovaa sosiaalisessa mediassa. Uutta sisältöä julkaistaan jatkuvalla syötöllä. 
Erottuakseen joukosta on toiminnan oltava suunniteltua ja harkittua sosiaalisessa medi-
assa.  Tämän työn tarkoituksena on luoda pohja suunnitelmalliselle toiminnalle sosiaali-
sessa mediassa Taitotalon Kongressikeskukselle. Lisäksi työ pyrkii vahvistamaan Taito-
talo Kongressikeskuksen asemaa sosiaalisen median eri kanavissa sekä kasvattaa Taito-
talon Kongressikeskuksen tunnettavuutta erilaisten sosiaalisten median toimintojen avulla.  
 
Chaffeyn & Ellis-Chadwickn mukaan digitaalinen markkinointi tarkoittaa markkinointia, 
jossa pyritään saavuttamaan markkinointitavoitteet internetiä ja digitaalista teknologiaa hy-
väksi käyttäen.  Digitaalinen markkinointi pitää sisällään verkossa olevan yrityksen läsnä-
olon hallinnoimista. Verkossa olevan yrityksen läsnäololla tarkoitetaan internetissä olevia 
sivuja, joita yritys itse hallinnoi. Näitä ovat muun muassa yrityksen kotisivut, yrityksen Fa-






Digitaalinen markkinointisuunnitelma luodaan vaiheittain. Osa-alueita, joita yleensä käsi-
tellään digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa ovat tavoitteiden määrittely, kohderyh-
mät, kilpailijoista erottautuminen, missä kanavassa potentiaaliset asiakkaat liikkuvat, kei-
not millä asiakas tavoitetaan verkossa ja aikataulu. (Kananen 2013, 17-19.)  
 
Opinnäytetyön aihetta on yhdessä rajattu toimeksiantajan toiveista. Taitotalon Kongressi-
keskuksen tytäryhtiön Amiedu jätettiin pois tuotoksesta. Toimeksiantaja halusi rajata ai-
heen keskittymään sosiaaliseen mediaan. Digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa ei 
käsitellä yrityksen internet kotisivuja eikä sähköpostimarkkinointia. Toimeksiantaja on 
myös antanut valmiiksi kohderyhmän ja heidän teettämän kokous- ja kongressitalotutki-
muksen tulokset, joista kilpailuedun sai selville. Kokous- ja kongressitalotutkimuksen tu-
losten pohjalta selviää myös mitkä asiat tuottavat arvoa asiakkaalle. Arvon tuottamista asi-
akkaalle, kohderyhmiä ja kilpailuetua ei käsitellä tietoperustassa, koska nämä tiedot on 
saatu toimeksiantajalta. (Veckman 5.2.2016.) 
 
Oxfordin sanakirja (2016) määrittelee sosiaalisen median internetsivuiksi ja sovelluksiksi, 
jotka mahdollistavat käyttäjille sisällön luomisen ja jakamisen tai mahdollistavat sosiaali-
sen verkostoitumisen. Tuotoksessa on luotu toimintasuunnitelma valikoituihin sosiaalisen 
median kanaviin. Tietoperustassa selvitetään, kuinka sosiaalisen median kanavissa tulee 
toimia, jotta yritys menestyy. (Oxford University Press 2016.) 
 
Tietoperustan ja tuotoksen liite 1. on yhdistetty yhteen ymmärrettävyyden helpottamiseksi. 
Liite 1. avaa sosiaalisen median kanavien termistöä.  
 
Kilpailija-analyysi on toteutettu benchmarkkaamalla kilpailijoita. Prebensenin mukaan 
benchmarking on yhtäjaksoinen laadunparantamisprosessi, jonka avulla yritys pystyy arvi-
oimaan sen sisäisiä vahvuuksia ja heikkouksia, arvioimaan omaa kilpailukykyä, tunnista-
maan parhaat käytännöt ja ottamaan käyttöön kaikki löydökset strategiaansa saadakseen 
optimaalisen position markkinoilla. Benchmarking sopii kaikenlaisille ja kaikenkokoisille 
yrityksille. Benchmarkingissa on kyse oppimisesta, vertaamisesta ja pohjan luomisesta 
muutokselle. Benchmarkkauksesta saadun tiedon pohjalta yritys on valmiimpi asettamaan 






2 Digitaalinen markkinointisuunnitelma  
Tässä luvussa tarkastellaan, mitä osa-alueita digitaalinen markkinointisuunnitelma pitää 
yleensä sisällään ja mitä hyötyjä yritykselle digitaalisesta markkinointisuunnitelmasta on. 
 
2.1 Digitaalisen markkinointisuunnitelman rakenne 
Kananen (2013, 17.) näkee, että digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media ovat tär-
keitä ottaa huomioon jo yrityksen strategisessa suunnittelussa. Ilman suunnittelua ja ta-
voitteita, digitaalisella markkinoinnilla ei saavuteta mitään, eikä tuloksia pystytä mittaa-
maan. (Kananen 2013, 17.) 
  
Ennen kuin yritys alkaa myymään tuotteitaan, sillä tulee olla markkinointisuunnitelma tai 
markkinointistrategia. Markkinointisuunnitelman ja markkinointistrategian avulla suorituk-
sia pystytään mittaamaan. Saadun kokemuksen pohjalta voidaan tulevaisuuden markki-
nointisuunnitelmia hienosäätää.  Markkinointisuunnitelman tekemiseen ei ole olemassa 
standardia. Rogersin mukaan (2013, 100-101.) lähes kaikista markkinointi suunnitelmista 
löytyvät ainakin seuraavat asiat: 
  
● Johdanto, jossa käsitellään yrityksen visio, missio ja yleiset tavoitteet. 
● Yleiskatsaus tämänhetkisestä markkinatilanteesta, jossa korostetaan yrityksen 
mahdollisuuksia ja uhkia markkinoilla. 
● Arvio yrityksen sisäisistä vahvuuksista ja uhkista, jossa tunnistetaan yrityksen kil-
pailulliset edut. 
● Kuinka markkinointistrategia pannaan käytäntöön, yleiskuva markkinoista joihin 
halutaan päästä, taktiikoista ja käytännön teoista, joilla saavutetaan strategiat. Pi-
tää sisällään myös tarkat mitattavat tavoitteet ja aikataulut. 
● Vuosikello, joka pitää sisällään kaikki edellisen kohdan asiat. Vuosikellossa on 












Kananen nimittää digitaalista markkinointisuunnitelmaa Internet-strategiaksi. Kanasen I-
strategia muistuttaa Rogersin ehdottamaa tapaa laatia markkinointisuunnitelma. I-strate-
gian lähestymistapa on kysymyksissä. I-strategia laaditaan Kanasen (2013, 17-19.) mu-
kaan vastaamalla kysymyksiin kuka, mitä, miksi, missä, kuinka ja milloin. 
  
● Ensiksi määritellään kohderyhmä. Kuka on verkossa liikkuva yrityksen asiakas tai 
potentiaalinen asiakas? Millainen on potentiaalinen asiakas? 
● Mitä tarpeita ja millaisiin ongelmiin asiakas hakee ratkaisuja? Mihin asiakkaan on-
gelmaan yritys tarjoaa ratkaisun? 
● Miksi asiakas valikoisi yrityksen? Mitä arvoa kuluttajalle syntyy yrityksestä? Miten 
yritys erottuu kilpailijoistaan. 
● Missä potentiaaliset asiakkaat ovat internetissä? Minkä kanavan avulla asiakkaat 
tavoitetaan parhaiten? 
● Kuinka asiakas tavoitetaan internetissä? Missä yritys toimii ja kuinka asiakkaat löy-
tävät yrityksen internetissä? 
● Milloin ja millaisella aikataululla toiminnot tehdään? 
  
Chaffeyn ja Ellis-Chadwickn (2012, 190.) mukaan digitaalista markkinointisuunnitelmaa 
tarvitaan tuomaan johdonmukaista suuntaa yrityksen digitaaliseen markkinointiin siten, 
että se on samassa linjassa kaikkien muiden markkinointitoimenpiteiden kanssa ja tukee 
yrityksen päämääriä. Digitaalisella markkinointistrategialla on monia yhtäläisyyksiä perin-
teisten markkinointistrategioiden kanssa. Chaffeyn ja Ellis-Chadwickn (2012, 190.) mu-
kaan digitaalisen markkinointistrategia pitää sisällään: 
  
● Näyttää suuntaa tulevaisuuden digimarkkinoinnille. 
● Pitää sisällään analyysejä yrityksen ulkoisesta ympäristöstä, sisäisistä resursseista 
ja taidoista strategian jalkauttamisesta. 
● Määrittää digitaalisen markkinoinnin tavoitteita, jotka tukevat markkinoinnin tavoit-
teita. 
● Sisältää valikoiman strategisia vaihtoehtoja, joiden avulla saavutetaan digitaalisen 
markkinoinnin tavoitteet ja luodaan pysyvä kilpailuetu. 
● Sisältää strategioiden rakentamista, jotka ottavat kantaa tyypillisiin strategisiin 
vaihtoehtoihin, kuten kohdemarkkinat ja positiointi. 
● Auttaa tunnistamaan, mitä strategioita ei kannata seurata ja mitkä markkinointitak-
tiikat eivät ole sopivia toteuttaa. 










Chaffey & Chadwick näkevät, että kilpailijoiden benchmarkkauksen tarkoituksena on kil-
pailijoiden luomien uhkien kartoittaminen, sekä yrityksen oman internet näkyvyyden pa-
rantaminen. He näkevät selvän yhteyden kilpailijoiden benchmarkkausen ja asiakkaiden 
kasvattamisen välillä. (Chaffey & Chadwick 2012, 94.) 
  
Internetissä kilpailija-analyysejä varten on luotu analyysiohjelmia. Kuitenkin muiden yritys-
ten verkkosivuilta tietoa on saatavilla vain rajoitetusti. Analyysiohjelmilla pystytään vertai-
lemaan sivustojen kävijämääriä ja hakusanoja. Yksinkertaisimmillaan kilpailija-analyysin 
voi tehdä kirjoittamalla hakukoneisiin tärkeitä hakusanoja. Hakutulos itsessään kertoo jo 
yritysten sijoittumisen hakukoneen listalla, niiden näkyvyyden ja kilpailutilanteen. (Kana-
nen 2013, 82-83.) 
  
Internetissä tapahtuvan laadullisen kilpailija-analyysiin kohteeksi valitaan muutama yritys. 
Yrityksiä arvioidaan ennalta määrättyjen tekijöiden mukaan. Kananen (2013, 84.) listaa 
kuinka laadullisen kilpailija-analyysin tulisi edetä: 
  
1. Valitse analysoitavat yritykset. 
2. Määritä arvioinnin kohteet ja kriteerit. 
3. Mitkä sivut arvioidaan? 
4. Kehitä pisteytysjärjestelmä/arviointimalli. 
  
Chaffey & Smith (2013, 224-225.) mainitsevat sosiaalisen median benchmarkkauksen on-
nistuvan helpoiten, kun käytetään yksinkertaista pisteytysjärjestelmää. He suosittelevat 
seuraavien asioiden pisteytystä kilpailijoita benchmarkatessa: 
● Äänen jakautuminen; kuinka monta ihmistä keskustelee brändistä ja brändin kate-
gorian hakusanoista. 
● Tunne; kuinka paljon ihmiset puhuvat hyvää brändistä. 
● Verkoston koko ja kasvu; fanien ja seuraajien määrä tärkeimmissä sosiaalisen me-
dia kanavissa. 










3 Sosiaalinen media 
Sosiaalisen median ominaispiirteitä ovat verkostoitumismahdollisuudet, kommunikaatio ja 
kanssakäyminen muiden käyttäjien kanssa. Sosiaalisen median kanavat pitävät sisällään 
yleensä vähintään yhden seuraavista mahdollisuuksista: käyttäjien luomaa sisältöä, kom-
mentteja julkaisuissa, muiden käyttäjien luoman sisällön jakaminen ja suora kommuni-
kointi muiden käyttäjien kanssa. Kanssakäyminen sosiaalisessa mediassa sitouttaa käyt-
täjiä tehokkaasti ja henkilökohtaiset suositukset ansaitsevat välitöntä luottamusta. (Buss 
2016, 4.)  
 
Sosiaalinen media antaa kongressien järjestäjille uusia markkinointikanavia sekä mahdol-
lisuuksia kehittää palveluita yhdessä asiakkaiden kanssa. Sosiaalisessa mediassa inter-
netissä hajallaan oleva tieto kootaan yhteen kaikkien nähtäväksi. (Rautiainen & Siikonen 
2013, 187.) 
 
Sosiaalisella medialla on sama päämäärä kuin kongressilla ja konferenssilla, kerätä yh-
teen ihmisiä tiettyjen aiheiden ympärille. Sosiaalisessa mediassa on potentiaalia vaikuttaa 
suuresti tapahtumien elinkaareen. Yritykset luovat Facebook-sivuja kongressien ympärille 
kasvattaakseen tietoisuutta ja synnyttääkseen yhteisöllisyyttä ennen kuin tapahtuma edes 
alkaa. Sosiaalisen median työkalut mahdollistavat tiedon jakamisen ja verkostoitumisen 
tapahtuman aikana.  Kun tapahtuma päättyy, keskustelu jatkuu sosiaalisessa mediassa. 
Sosiaalinen media on nopea, interaktiivinen ja helposti saatavilla. Näiden lisäksi se on 
kustannustehokas keino kommunikoida suoraan omien kohderyhmien kanssa. Sosiaali-
sen median työkalut auttavat jakamaan sisältöä tavoilla, joihin painettu media ei pysty. So-
siaalisen median kanavat auttava yrityksiä levittämään sanomaansa, vahvistamaan brän-
diä sekä lisäämään tietoisuutta tapahtumista. Sosiaalinen media tekee helpoksi tiedon ke-
räämisen muun muassa brändeistä, tapahtumista ja yrityksistä. Sosiaalisen median työka-
lut antavat mahdollisuuden olla osallisena sisällön luomisessa ja tekemässä siitä merkityk-
sellisempää sekä ajankohtaisempaa. Suurin eroavaisuus perinteisestä markkinoinnista on 
se, että nyt yritysten täytyy liittyä keskusteluihin, kun aikaisemmin vain julkaistiin viestejä 









Aller tutki tutkimuksessaan yli 50-vuotiaiden motiiveja sosiaalisen median käyttöön. Selke-
ästi tärkein motiivi tälle ikäryhmälle oli ajanviete (43 prosentille vastanneista), toiseksi tär-
kein oli viihdyttävyys (32 prosentille vastanneista) ja kolmanneksi tärkein oli tiedon hankki-
minen ajankohtaisista asioista (25 prosentille vastanneista). Tutkimuksesta selvisi, että yli 
50-vuotiaat ovat asiahakuisia mediakuluttajia. Tekstipohjaiset sosiaalisen median kanavat, 
kuten Twitter, vetoavat enemmän tähän ikäryhmään kuin kuvapohjaiset kanavat. Vielä 
työelämässä olevat 50-64-vuotiaat miehet ovat aktiivisimpia omien mielipiteiden ilmaisi-
joita Twitterissä. (Aller 2015) 
 
3.1 Kongressikävijöiden syyt käyttää sosiaalista mediaa 
Lee ja Lee tutkivat kongressikävijöiden sisäisiä motivaatioita sosiaalisen median käyttöön. 
Tulosten perusteella kongressikävijöitä motivoi rakentaa yhteisöä muiden kongressivierai-
den kanssa ja jakaa ajan tasalla olevaa informaatiota kongressin järjestäjien ja osallistu-
jien kesken. Tutkimukseen osallistujat oli jaettu kolmeen ikäryhmään. Ikäryhmät olivat su-
kupolvi X, sukupolvi Y ja Baby Boomers. Ikäryhmien välillä ei ollut eroja sosiaalisen me-
dian käytön motivaatioissa. (Lee & Lee 2014, 145-146.) 
 
Severt, Fjelstul & Breiter selvittivät tutkimuksessaan, mitä informaatiokanavia tapahtuma-
alan ammattilaiset sekä opiskelijat käyttävät mieluiten. Tapahtuma-alan ammattilaiset suo-
sivat huomattavasti enemmän kommunikointia yrityssähköpostin ja LinkedInin kautta. Am-
mattilaiset suosivat enemmän kommunikointia sähköpostin kuin tekstiviestien välityksellä 
yritysviestinnässä. Tutkimuksesta selvisi myös tapahtuma-alan ammattilaisten käyttävän 
sosiaalista mediaa pääasiassa markkinointityökaluna. Sosiaalisessa mediassa mainoste-
taan tapahtumia. Lisäksi se nähdään keinona tehdä tapahtumista interaktiivisempia. Siellä 
viestitään myös ajankohtaista tietoa mahdollisille osallistujille ja sidosryhmille. (Severt, K, 













MTV:n teettämässä tutkimuksessa Facebook oli suomalaisten keskuudessa toiseksi suo-
situin sosiaalisen median kanava. Käyttäjistä 56 prosenttia on naisia ja 44 prosenttia mie-
hiä. 35-44-vuotiaiden ikäryhmässä 75 prosenttia ilmoitti käyttävänsä Facebookia ja 45-55-
vuotiaiden ikäryhmässä 68 prosenttia. (MTV 2016.) 
 
Chase ja Knebl (2011, 15) näkevät Facebookin hyödyntävän yrityksiä monella eri tapaa. 
Se tarjoaa näkyvyyttä yrityksille, vahvistaa brändiä ja parantaa hakukoneoptimointia. Ka-
nanen (2013, 126.) painottaa vielä Facebookin kustannustehokkuutta verrattuna muihin 
käytössä oleviin medioihin. 
  
Facebookin uutiset näkyvät keskellä etusivua. Se päivittää jatkuvasti tarinoita. Uutiset pi-
tävät sisällään muiden käyttäjien tilapäivityksiä, kuvia, videoita, linkkejä, muiden ihmisten 
tykkäyksiä, sovellusten toimintaa, sivuja sekä ryhmiä joita käyttäjä seuraa. (Facebook 
2016.) Facebookin oma algoritmi, jota hienosäädetään jatkuvasti, määrää, mitä julkaisuja 
kukin käyttäjä näkee uutisissaan. 
 
Facebookissa uutisten arvon määrää Facebookin uutissyötteen algoritmi. Uutissyötteen 
algoritmi ajattelee tavallisen kuluttajan puolesta ja päättää mitä hänen uutissyötteessä nä-
kyy. Facebook ei paljasta kaikkia algoritmiin vaikuttavia muuttujia. Algoritmi huomioi ystä-
vyssuhteen läheisyyden, ja antaa sille painoarvon sen perusteella, kuinka usein henkilöt 
vierailevat ja kommentoivat kunkin toisen käyttäjän sivuilla sekä julkaisuissa. Facebook 
tulkitsee tämän siten, että käyttäjät pitävät toisistaan ja heidän ystävyysarvonsa nousee.  
Ystävyyssuhteen läheisyysarvo määrittää osaltaan sen, kuinka usein ja korkealla uutisissa 
toisten päivitykset näkyvät. Ajankohtaisuus vaikuttaa uutisten uutisiin. Se määrittyy sen 
mukaan, kuinka paljon aikaa on kulunut viestin julkaisusta. Jotta markkinoija tavoittaa 
mahdollisimman paljon käyttäjiä, on oltava käsitys siitä, milloin potentiaaliset asiakkaat se-
laavat Facebookia. (Kananen 2013, 124-125.)  
 
Käyttäjän yhteydet ja aktiivisuus Facebookissa vaikuttavat niihin tarinoihin, jotka näkyvät 
uutisissa. Tämän avulla käyttäjät näkevät enemmän kiinnostavia tarinoita Facebook-ystä-
viltä, joiden kanssa he ovat eniten kanssakäymisessä. Julkaisujen kommenttien ja tyk-
käysten määrä sekä julkaisuformaatti (video, kuva, tilapäivitys), lisäävät todennäköisyyttä 
julkaisun ilmestymiselle uutisvirtaan. Käyttäjät näkevät uutisvirrassaan myös kavereidensa 
toimintaa Facebookissa. Tämä pitää sisällään Facebook-kavereiden tykkäykset ja kom-
mentoinnit sellaisten käyttäjien kanssa, jotka eivät ole alkuperäisen käyttäjän Facebook-




Elokuussa 2016 Facebook päivitti uutissyötteen algoritmiaan siten, että informatiiviset tari-
nat sijoittuvat uutisten yläpäähän. Yleisesti ottaen ihmiset pitävät sellaisia tarinoita infor-
matiivisina, jotka ovat yhteyksissä käyttäjien mielenkiinnon kohteisiin, saavat käyttäjät 
käymään laajempia keskusteluja ja pitävät sisällään uutisia, jotka käsittelevät maailmaa 
heidän ympärillään. Algoritmi yhdistää informatiivisuuden siihen, kuinka asiaankuuluva ta-
rina on jokaiselle käyttäjälle henkilökohtaisella tasolla, huomioiden käyttäjän suhteen jul-
kaisijaan. (Facebook 2016.) 
 
Clickbaitilla tarkoitetaan verkossa olevaa sisältöä, ja jonka pääasiallinen tarkoitus on roh-
kaista kävijöitä klikkaamaan linkkiä, joka ohjaa tietylle verkkosivustolle (Oxford University 
Press, 2016). Facebookin uutisten algoritmi karsii pois uutisia, jotka pitävät sisällään click-
baittejä (Peysakhovich & Hendrix 2016). 
  
Facebook neuvoo pitämään julkaisut lyhyinä. Heidän tutkimusten perusteella ihmiset pää-
asiassa selaavat Facebookia nopeasti. Parhaat reaktiot saavutetaan pitämällä teksti lyhy-
enä. Suuret näyttävät kuvat ja videokuvaa sisällään pitävät julkaisut erottuvat uutisissa. 
Tämän ansiosta ihmiset kommentoivat, jakavat ja tykkäävät todennäköisemmin niitä. (Fa-
cebook 2016 & Pulizzi 2014, 232.) 
 
3.3 Instagram 
MTVn vuonna 2016 teettämän tutkimuksen mukaan Instagram on neljänneksi suosituin 
sosiaalisen median kanava suomalaisten keskuudessa käyttöasteen ollessa 30 prosent-
tia. Instagramin käyttö on lähes tuplaantunut viime vuoteen verrattuna. Silloin 18 prosent-
tia vastanneista ilmoitti käyttävänsä Instagramia. Instagramin käyttäjistä Suomessa on 59 
prosenttia naisia ja 41 prosenttia miehiä. Kyselyyn vastanneista 35-44-vuotiaista Instagra-
min käyttöaste oli 27 prosenttia ja 45-55-vuotiaiden ikäryhmästä 11 prosenttia. (MTV 
2016.) 
 
Yritysten markkinoinnissa Instagramissa keskiöön tulee nousemaan maksettu näkyvyys. 
Instagram oli tunnettu hyvistä vuorovaikutusluvuistaan aikaisemmin, mutta nyt yritystilien 






MTV:n tutkimuksen mukaan Twitter on viidenneksi suosituin sosiaalisen median kanava 
Suomessa. Käyttäjistä 62 prosenttia on miehiä ja 38 prosenttia naisia. 35-44-vuotiaista ky-
selyyn vastanneista 20 prosenttia ilmoitti käyttävänsä Twitteriä ja 45-55-vuotiaista 12 pro-
senttia. (MTV 2016.) 
  
Twitterissä jokaisen julkaisun maksimi merkkimäärä on 140. Twiiti (tweet) on viesti, joka 
lähetetään Twitterin kautta. 
  
Pulizzin mukaan Twitterin käytöstä saa parhaimman hyödyn irti, kun käyttää tarinanker-
rontaa apuna twiitteissä. Twitter-tilin käytölle tulee määritellä selkeä linjaus siitä, millä ta-
voin tarinaa omasta brändistä ja toimialasta kerrotaan. Kun viestit ovat yhtenäisiä keske-
nään, sitoutuvat seuraajat paremmin. Twiittejä ei pidä twiitata vain twiittauksen itsensä ta-
kia. Jokaisen twiitin tulee sisältää mielekästä tietoa, joka on linjassa Twitter-tilin muiden 
twiittien kanssa. Kun twiittiin sisällytetään 1-3 asiayhteyteen sopivaa hashtagia, lukijat löy-
tävät twiitit paremmin. (Pulizzi 2014, 233-235.) 
 
3.5 LinkedIn 
MTVn teettämässä tutkimuksessa selvisi, että suomalaisista 15-55-vuotiaista henkilöistä 
15 prosenttia käyttää LinkedIniä. Suomalaisista käyttäjistä 58 prosenttia on miehiä ja 42 
prosenttia naisia. 35-44 vuotiaista 19prosenttia ilmoitti käyttävänsä LinkedIniä ja 45-55-
vuotiasta 17 prosenttia. (MTV 2016) 
 
LinkedIniä pidetään yleisesti yhtenä sosiaalisen median kanavista. Se on yksi maailman 
parhaista kanavista liikesuhteiden solmimiseen yritysmaailmassa. LinkedIn keskittyy pel-
kästään liiketoimintaan (Kananen 2013, 136; Pulizzi 2014, 237). LinkedInin avulla yritys 
pystyy tunnistamaan ihmisiä ja organisaatioita, joille halutaan myydä, tehdä yhteistyötä, 
verkostoitua ja tiedottaa asioita. LinkedInin pohjalta yritys pystyy tekemään markkinatutki-
musta, tarkkailemaan kilpailijoita ja löytämään mahdollisia kauppoja.(Chase & Knebl 
2011, 23-25.) LinkedInissä yrityksen omat sivut tarjoavat alustan, jolla voi jakaa monen 
tyyppistä sisältöä. Silti monet brändit eivät hyödynnä tätä ominaisuutta. Yrityksen sivut on 
pidettävä LinkedInissä ajan tasalla ja niille on jaettava sisältöä säännöllisesti. Ihmiset, 
jotka työskentelevät yrityksessä, voivat yhdistää henkilökohtaiset tilinsä yritykseen. Tämä 






Yritysblogit käyvät hyvin sisällöntuotannon tavaksi minkälaiselle yritykselle tahansa. Blog-
gaamisen avulla yritys voi tuoda omaa asiantuntemusta esille, ja saada samalla uuden-
laista sisältöä verkkoon. (Siniaalto 2014, 49.) 
 
Vaikkakin Facebook ja Twitter ovat eniten näkyvillä sosiaalisessa mediassa, niiden kautta 
kommunikoidut viestit eivät välttämättä jää asiakkaiden mieleen. Blogit tarjoavat yritykselle 
tiedotusvälineen, jossa brändi pystyy olemaan täysin oma itsensä, ja välittää selvästi juuri 
niitä viestejä, josta se haluaa tulla tunnistetuksi ja kunnioitetuksi. BlogHer (2012, teok-
sessa Charlesworth 2015, 128) löysi tutkimuksessaan blogien olevan vaikutusvaltaisem-
pia kuin sosiaaliset verkostot muokkaamaan kuluttajien mielipiteitä ja ostopäätöksiä. 61 
prosenttia aktiivisista blogien lukijoista ovat tehneet ostoksia blogin suositusten perus-
teella. Se on lähes puolet enemmän kuin Facebookin 33 prosenttia ja Twitterin 31 pro-
senttia. (Charlesworth 2015, 127-128.) 
  
Yritykset pystyvät käyttämään blogia osana digitaalista markkinointia. Blogia voidaan käyt-
tää informaation jakamiseen paljon epävirallisemmassa muodossa kuin muissa sosiaali-
sen median kanavissa. Aivan kuin muussakin yrityksen internet-sisällössä, blogin sisältöä 
pitää harkita tarkkaan. Blogin pitäminen on helppo aloittaa ja hankala ylläpitää. Säännölli-
sesti kirjoittaminen vie aikaa. Intohimoisesti kirjoittaminen vie aikaa vielä enemmän. Blo-
gien tulisi pitää sisällään asennetta tai ne muuttuvat helposti mediatiedotteiksi. Aivan ku-
ten yritysten kotisivujen, yritysblogin tulee olla osa johtamisprosessia. Julkaisuja on valvot-
tava, ja ne on hyväksyttävä johdon kautta. Tämä johtuu siitä, että asiakkaalle blogi edus-
taa yritystä. (Charlesworth 2015, 132-133.) 
  
Kanasen mukaan blogia aloittaessa tulee ensin määritellä kohderyhmä. Blogeja voi peri-
aatteessa kirjoittaa mistä tahansa, mutta strategiana se ei ole toimivaa. Kun kohderyhmä 
on määritelty, tulee miettiä blogin aihetta. Aiheen voi valita kohderyhmän mukaan tai an-
taa lukijoiden tulla aiheen mukana.  Aiheen on oltava sellainen, joka kiinnostaa kohderyh-
mää. Verkossa liikkuvat asiakkaat etsivät tietoa ja asiantuntemusta. Blogin täytyy hyödyt-
tää jollain tapaa asiakasta. Lukijan on koettava, että blogin sisältö on arvokasta ja ainut-







Chase & Knebl (2011, 115-120.) listaavat neljä hyvää tapaa tuottaa sisältöä ja luoda ar-
voa blogille: 
1. Säännöllisesti bloggaaminen. Ihmiset tulevat takaisin blogiin katsomaan 
onko uutta sisältöä tuotettu. Säännöllisesti blogatessa, sisältöä kertyy blo-
giin. Kun lukijat palaavat blogiin, heillä on uutta luettavaa ja uudet lukijat nä-
kevät kuinka aktiivisesti blogiin on tuotettu sisältöä. 
2. Tulosten mittaaminen.  
3. Päämäärätietoisesti kirjoittaminen. Blogi pysyy lukijoille mielenkiintoisena, 
kun sen sisältö on samassa linjassa. 
4. Blogin tulee pysyä asiayhteydessään, samalla se pysyy oleellisena. 
 
3.7 Sosiaalisen median tulosten mittarit 
Cahrlesworthin mukaan asiat, joita halutaan mitata sosiaalisessa mediassa määräytyvät 
sosiaalisen median markkinointistrategian tavoitteiden pohjalta. Bränditietoisuus on tärkeä 
mittari yrityksille, jotka ovat vasta aloittelemassa toimintaa sosiaalisessa mediassa. (Char-
lesworth 2015, 60-61.) 
 
Charlesworthin ( 2015, 60-61) mukaan bränditietoisuuden mittaaminen tarkoittaa tiettyjen 
perusmittareiden seuraamista, kuten: 
 Videoiden ja julkaisujen näyttökerrat 
 Seuraajien ja fanien lukumäärä 
 Liikenne sivuilla/sivunäyttökerrat/sivuvierailut 
 
Cahrlesworth, Chaffey & Smith (Cahrlesworth 2015, 61; Chaffey & Smith 2013, 225) ovat 
samaa mieltä sitouttamisen eri mittareista. Heidän mukaan tehokkaan sosiaalisen median 
strategian tulisi keskittyä asiakkaan sitouttamiseen. Sitouttamisella tarkoitetaan sitä, 
minkä verran asiakkaat ovat kanssakäymisessä tuotteen, brändin tai yrityksen kanssa.  
 
Charlesworthin, Chaffeyn & Smithin (Charlesworth 2015, 61; Chaffey & Smith 2013, 225) 
mukaan sitouttamista pystytään mittaamaan sosiaalisessa mediassa monella tapaa: 
 Uudet tykkäykset sekä kommentit. 
 Kuinka monta kertaa sisältöä on jaettu. 







Näiden lisäksi Chaffey & Smith (2013, 225) mainitsevat mittareita, joilla mitataan vaikutus-
valtaa ja saavutettavuutta: 
 Äänen kuuluvuus, kuinka monta ihmistä keskustelevat brändistä ja brändin asia-
sanoista sosiaalisessa mediassa. 
 Asenne, kuinka paljon brändistä puhutaan hyvää sosiaalisessa mediassa. 
 
Instagramin (2016) oman kävijätiedot työkalun avulla pystyy mittaamaan julkaisujen katse-
lujen kokonaismäärää, milloin Instagram-seuraajat ovat Instagramissa tavallisena päi-
vänä, sivustolinkkiä yritysprofiilissa klikanneiden käyttäjätilien määrää ja yksittäisten käyt-
täjätilien määrää, jotka näkevät julkaisut. Tämän lisäksi Instagram näyttää jokaisen julkai-
sun näyttökerrat, kattavuuden ja sitoutumisen. (Instagram 2016) 
 
3.8 Sisällön luominen sosiaalisen median kanaviin 
Laadukkaan digitaalisen sisällön avulla yrityksen tunnettavuus kasvaa valituissa kohde-
ryhmissä. Laadukkaan digitaalisen sisällön avulla voidaan herättää asiakkaiden mielen-
kiintoa, hankkia uusia asiakkaita, sitouttaa ja palvella nykyisiä asiakkaita, nostaa brändin 
tunnettavuutta ja lisätä verkkoliikennettä digitaalisilla kanavilla. (Ruokonen 2016, 131.)  
 
Business-to-Business-kentässä tehdyssä kyselytutkimuksessa, jossa oli mukana suoma-
laisyrityksiä, kävi ilmi, että 52 prosenttia B2B-ostajista seurasi palveluntarjoajien tuotta-
maa sisältöä hyvin tai erittäin aktiivisesti. Samaisessa tutkimuksessa 71 prosenttia vastaa-
jista koki hyvin tai erittäin vahvasti, että asiantuntijasisältöä julkaiseva yritys on etulyönti-
asemassa kilpailijoihinsa nähden. (Ruokonen 2016, 132.) 
 
Ruokosen (2016, 133) mukaan maksimoidakseen sisällöstä tulevan hyödyn yritykselle, tu-
lee sisällön olla: 
 Tunteita herättävää sekä aitoa ja rehellistä. Silloin sisältö huomataan ja ihmiset ru-
peavat keskustelemaan siitä. 
 Tarpeeksi hyvin tehtyä, että ihmiset haluavat aloittaa keskustelemaan siitä ja jaka-
maan sitä eteenpäin.  
 Helposti löydettävissä ja saavutettavissa, kaikilla laitteilla. 
 Joukosta erottuvaa, uudenlaisilla näkökulmilla varustettua. Muuten sisältö hukkuu 
verkkoon. 
 Luotettavaa ja asiantuntevaa. Sisällön on tarkoitus auttaa asiakkaita, kun he hake-




4 Produktin toteutuskuvaus 
Tässä luvussa kuvaan toiminnallista osiota, eli digitaalista markkinointisuunnitelmaa Taito-
talon Kongressikeskukselle. Samalla esittelen yrityksen.  
 
4.1 Yrityksen esittely 
Taitotalon Kongressikeskus on Helsingissä, Valimossa, vuonna 1996 perustettu kongres-
sikeskus. Taitotalon Kongressikeskus harjoittaa tapahtuma- ja ravintolatoimintaa.  Kong-
ressikeskuksen kokous- ja ravintolapalvelut omistaa Amicom Oy. Amicom Oy omistaa 
myös Ami-säätiön sekä henkilöstön kehittämispalveluja ja asiantuntijapalveluja tuottavan 
Amiedun. 
 
Taitotalon Kongressikeskus soveltuu kaikenkokoisiin tapahtumiin. Kokoustiloja on yh-
teensä 11. Suurimpaan kokoustilaan mahtuu 150 henkilöä ja pienimpään tilaan 12 henki-
löä.   
 
Taitotalon Kongressikeskuksesta on kolme ravintolaa. Ravintolat Variantti ja Talentti tarjoi-
levat avoimesti kaikille lounasta. Yritystilaisuuksia varten molemmat ravintolat ovat auki 
toiveiden mukaisesti. Ravintola Talenttia pystytään käyttämään kokoustarkoituksiin ja se 
on varusteltu kokouksia varten. Ravintola Picante on tarkoitettu yksityisyystilaisuuksiin. Se 
tarjoaa myös catering palveluita asiakkaille.  
 
Syyskuussa 2016 Taitotalon Kongressikeskuksen remontti valmistui. Uuden ilmeen saivat 
Taitotalon lämpiö, ravintola Variantti, kokoustilat Harmonia ja Lämpiö.  
 
4.2 Tavoitteet ja ongelmat 
Produktin päätavoitteena on tehdä Taitotalo Kongressikeskuksen digitaalisen median toi-
minnoista suunnitelmallista ja harkittua. Tämän lisäksi produktin tarkoituksena on vakiin-
nuttaa Taitotalo Kongressikeskuksen asemaa valikoiduissa sosiaalisen median kanavissa, 
lisätä Taitotalon Kongressikeskuksen tunnettavuutta ja kilpailija-analyysien sekä olemassa 
olevan kirjallisuuden pohjalta löytää parhaita käytäntöjä toimintaan sosiaalisessa medi-
assa.  
 
Tällä hetkellä Taitotalon Kongressikeskuksella ei ole digitaalista markkinointisuunnitel-
maa, minkä pohjalta toimia verkossa. Yrityksen sisältä ei löydy tällä hetkellä tarpeeksi 
osaamista digitaalisesta mediasta, jotta Taitotalon Kongressikeskus voisivat ruveta toimi-
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maan siellä harkitusti ja suunnitelmallisesti. Yrityksen kovimmat kilpailijat ovat vakiinnutta-
neet jo asemansa digitaalisessa mediassa ja toimivat siellä aktiivisesti. Taitotalo Kongres-
sikeskuksen näkyvyys on tällä hetkellä hyvin vähäistä sosiaalisessa mediassa. Yrityksen 
tileillä sosiaalisen median eri kanavissa on yhteensä kymmeniä seuraajia.  Kilpailijoilla on 
vastaavasti tuhansia.  
 
4.3 Toteutuskuvaus 
Tässä luvussa avataan produktin toteutusta ja kaikkia niitä vaiheita, joita produktin tekemi-
nen piti sisällään. Kappaleet etenevät samassa järjestyksessä, missä produkti toteutettiin.  
 
4.3.1 Produktin rajaaminen 
Produktin tekeminen alkoi keväällä 2016. Tapasin toimeksiantajan alkukeväästä. Hän an-
toi minulle listan kovimmista kilpailijoista, joista halusi kilpailija-analyysin tehtävän. Tieto-
perustaan ei tämän takia kirjoitettu mitään kilpailijoiden tunnistamisesta. Samalla toimeksi-
antajan pyynnöstä rajasimme Amiedun pois produktista. Amiedun resursseja ei huomioitu 
produktissa. Samalla sain tietooni toimeksiantajalta, mitkä ovat heidän toivomansa ydin-
viestit. Tietoperustassa ei tämän takia käsitelty ydinviestien muodostamista.  
 
Toimeksiantaja toivoi, että digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa keskitytään sosiaali-
sen median kanaviin. Tämän takia produktista on rajattu pois muut verkossa olevat kana-


















Ennen ensimmäistä tapaamista toimeksiantajan kanssa suunnitelmani produktille oli 
löyhä. Tarkoituksena oli tehdä produkti 15.6-15.8.2016 välisenä aikana. Ensimmäisen ta-
paamisen jälkeen toimeksiantajan kanssa suunnitelmani alkoi selkiintyä entisestään. 
Tein itselleni toimintasuunnitelman, jossa listasin päivämäärien mukaan, kuinka paljon ai-
kaa varasin kullekin produktin osa-alueen tekemiselle. 
 
Taulukko 1. Produktin toimintasuunnitelma 
Päivämäärät Produktin osa-alueet 
25.5.-1.6.2016 Tavoitteet 
15.6.-10.7.2016 Kilpailija-analyysit 
10.7.-20.7.2016 Markkinatilanne ja kohderyhmät 
15.7.-20.7.2016 Arvon tuottaminen asiakkaalle ja kilpailuedun syntyminen 
20.7.-30.7.2016 Toimintasuunnitelma sosiaalisen median kanaviin.  
Kanavat: Facebook ja Instagram 
30.7.-5.8.2016 Toimintasuunnitelma sosiaalisen median kanaviin.  
Kanavat: Twitter, LinkedIn ja Blogi 
5.8.-8.8.2016 Kampanjapohjat 
8.8.-15.8.2016 Termien selitykset 
 
Produktia tehdessä seurasin toimintasuunnitelmaani. Päivitin toimintasuunnitelmaa pro-





Aloitin produktin tekemisen kilpailija-analyyseillä. Toimeksiantaja toimitti minulle listan ko-
vimmista kilpailijoista, joiden suoritusta rupesin analysoimaan sosiaalisessa mediassa.  
 
Kilpailija-analyysejä varten kartoitin verkossa olevia sosiaalisen median analytiikkatyöka-
lujen palveluntarjoajia. Yleinen käytäntö sosiaalisen median analytiikkatyökalujen palve-
luntarjoajilla on se, että palveluilla on noin kahden viikon ilmainen kokeiluaika. Palvelun-
tarjoajilla on eroavaisuuksia siinä, mitä ne mittaavat. Pyrin löytämään sellaiset palveluntar-
joajat, jotka mittaisivat juuri niitä asioita, jotka ovat hyödyllisiä tekemääni kilpailija-analyy-
siin ja joiden tulosten pohjalta Taitotalon Kongressikeskus hyötyisi eniten. Lähes jokaisella 
palveluntarjoajalla on käytössään omat mittarit, joiden pohjalta suoriutumista mitataan. 
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Analytiikkatyökaluja on verkossa tarjolla sadoittain. Kävin läpi kymmeniä erilaisia maksulli-
sia analytiikkatyökaluja.  
 
Kun olin valikoinut sopivat analytiikkatyökalujen palveluntarjoajat, rupesin analysoimaan 
dataa. Tunnistin, miten kilpailijat suoriutuvat milläkin sosiaalisen median kanavalla, minkä-
laista sisältöä he jakavat eri kanavissa, minkälainen sisältö toimii kaikista parhaiten kussa-
kin kanavassa, minä päivinä ja kellonaikoina he julkaisevat sisältöä, kuinka kilpailijat ovat 
kanssakäymisissä muiden käyttäjien kanssa ja mitä hashtageja he käyttävät.  
 
LinkedInin käyttäjätunnuksille ei ole olemassa sellaisia analytiikkatyökaluja, joita pystyin 
hyödyntämään. Tämän takia analysoin yritykset manuaalisesti näillä kanavilla. Analysoin, 
kuinka usein kilpailijat julkaisivat sisältöä ja minkälaista sisältöä niihin julkaistiin. Analysoin 




Kilpailija-analyysejä varten käytin verkosta löytyviä analytiikkapalveluja tarjoavia yrityksiä. 
Palveluntarjoajia kartoittaessa tein taulukon, jonka avulla selvitin mitkä palveluntarjoajat 
ovat sopivimpia produktiini. Alla olevassa taulukossa on esimerkki kuvitteellisista palvelun-
tarjoajista. 
 



















Palveluntarjoaja 2 12kk Facebook 5 Reach, enga-
gement rate 
Palveluntarjoaja 3 3kk Instagram, 
Facebook 









Palveluntarjoajien välillä oli suuria eroja. Päätin ennalta palveluntarjoajille kriteerit, jotka 
on täytettävä. Käytetyt kriteerit, joiden pohjalta valikoituivat palveluntarjoajat: 
 
 Pystyy mittaamaan dataa 1.1.2016 ja siitä eteenpäin. 
 Viiden kilpailijan vertaileminen samanaikaisesti. 
 Tarjoaa palveluita vähintään yhteen some-kanavista, joita produktissa käsitellään.  
 
Edellä mainittujen kriteerien lisäksi kiinnitin huomiota siihen, mitä mittareita kullakin palve-
luntarjoajalla oli käytössä. Monet mittareista olivat yrityksille, joilla on paljon faneja sekä 
seuraajia sosiaalisen median kanavissa. Näiden mittareiden käyttö olisi vääristänyt dataa, 
koska osilla kilpailijoista on vähäisiä määriä seuraajia sekä faneja sosiaalisen median pro-
fiileissaan. 
 
4.3.5 Analytiikkatyökalujen palveluntarjoajat 
Kun olin arvioinut riittävän määrän palveluntarjoajia, päädyin valitsemaan kuusi eri palve-
luntarjoajaa. Osat palveluista olivat kokonaan ilmaisia ja toiset maksullisia, Kaikissa käyte-
tyissä maksullisissa analytiikkatyökaluissa oli ilmainen kokeiluaika.  
 
Simplymeasured on yksi alan johtavista palveluntarjoajista. Simplymeasured tarkkailee 
kaikkia suurimpia sosiaalisen median kanavia. Heiltä löytyy myös muutamia ilmaisia pal-
veluita, joita itse käytin tuotoksessani. Heidän Instagram kilpailija-analyysi koostaa suuren 
määrän dataa viimeiseltä 30 päivältä helposti ymmärrettävään muotoon. Tämän lisäksi 
käytin heidän ilmaisia Instagram-raporttejaan. 
 
Fanpage Karma on verkossa oleva palveluntarjoaja, jonka avulla mitataan sekä analysoi-
daan sosiaalista mediaa. Sen avulla yritykset pystyvät sitouttamaan fanejaan paremmin 
sekä tavoittamaan kasvavia yhteisöjä sosiaalisen median kanavissa. Fanpage Karma kar-
toittaa suorituskykyä eri sosiaalisen median profiileissa sekä tarjoaa tärkeää tietoa julkai-
sustrategioihin. (FanPage Karma 2016.) 
 
Likealyzer on ilmainen palveluntarjoaja, joka tarjoaa analytiikkapalveluitaan Facebookiin. 
Likealyzerin avulla pystyy tarkkailemaan, vertaamaan ja tutkimaan kaikkia Facebook-si-






Locowisen avulla pystyy vertaamaan omia sosiaalisen median profiileja kilpailijoiden sosi-
aalisen median profiileihin. Locowisessä on kymmeniä eri sosiaalisen median mittareita, 
joilla voidaan mitata kuinka itse, sekä kilpailijat, pärjäävät sosiaalisen median eri kana-
vissa. Locowise kertoo muun muuassa kuinka usein ja milloin kannattaa julkaista sisältöä, 
minkä tyyppinen sisältö menestyy parhaiten ja kuinka sitoutuneita fanit ovat. (Locowise 
2016.) 
 
Twitonomy on palveluntarjoaja, joka keskittyy ainoastaan Twitteriin. Twitonomyn avulla 
pystytään analysoimaan, kuinka kilpailijat pärjäävät Twitterissä. Twitonomyn avulla pysty-
tään mittaamaan muun muassa twiittien menestymistä, seuraajia & seurattavia sekä par-
haat kellonajat sekä viikonpäivät twiiteille. (Twitonomy 2016.) 
 
4.3.6 Markkinatilanne 
Pyrin muodostamaan kokonaiskuvan kullekin sosiaalisen median kanavalle. Markkinati-
lanne-kappaleen tarkoitus on perehdyttää pikaisesti toimeksiantaja sosiaalisen median ka-
naviin. 
 
Markkinatilanteen analysoiminen tapahtui kilpailija-analyysin tuloksien pohjalta. Analysoin 
miten kilpailijat toimivat ja minkälaista sisältöä he jakavat sosiaalisen median kanavissa.  
 
4.3.7 Kohderyhmät ja arvon tuottaminen asiakkaalle 
Toimeksiantaja määritteli itse kohderyhmän. Tämän takia kohderyhmä analyysiä tai seg-
mentointia ei käsitellä tietoperustassa eikä produktissa. 
 
Toimeksiantaja toimitti minulle heidän 2015 vuoden lopulla teettämän kokous- ja kongres-
sitalotutkimuksen tulokset. Tuloksia analysoimalla selvitin, mitkä asiat ovat kongressikävi-
jöille kokous- ja kongressitaloissa kaikista tärkeimpiä. Samalla analysoin, kuinka Taitota-
lon Kongressikeskus pärjää verrattuna muihin kilpailijoihin. Tulosten perusteella sain selvi-









4.3.8 Ydinviestit ja teemat 
Ensimmäisessä tapaamisessa toimeksiantajani kertoi minulle, mitä asioita haluaa ydin-
viestien pitävän sisällään. Tapaamisen jälkeen tutustuin tarkemmin Taitotalon Kongressi-
keskuksen verkkosivuilla yrityksen visioon, arvoihin ja palvelulupaukseen. Samalla kävin 
läpi Taitotalon Kongressikeskuksen teettämää kokous- ja kongressitalotutkimusta. Ydin-
viestit muotoutuivat edellä mainittujen asioiden pohjalta. 
 
Teemoja pidin hyvin tärkeinä ja käytin niiden miettimiseen paljon aikaa. Teemat jokaiselle 
sosiaalisen median kanavalle johdin ydinviesteistä, kilpailuedusta, Taitotalon Kongressi-
keskuksen arvoista ja palvelulupauksesta. 
 
4.3.9 Toimintasuunnitelma sosiaalisen median kanaviin 
Toimintasuunnitelman tein jokaiselle sosiaalisen median kanavalle erikseen. Kilpailija-
analyysin avulla sain selville parhaat päivämäärät ja kellonajat julkaisuille sekä optimaali-
sen julkaisutiheyden kuhunkin kanavaan.  
 
Tietoperustan sekä kilpailija-analyysin tulosten pohjalta sain selville parhaat käytännöt ja 
sen, että minkälaisia julkaisuja kuhunkin kanavaan tulee tehdä. Kehitysehdotukset määrit-
telin kullekin sosiaalisen median kanavalle tietoperustan sekä kilpailijoiden profiileja vertai-
lemalla.  
 
Ohjeistuksen sisällön luomiseen kullekin sosiaalisen median kanavalle tein kilpailija-ana-
lyysien tulosten perusteella, tietoperustassa käsiteltyjen tutkimusten sekä kirjallisuuden 




Tulevaisuutta ajatellen tein muutamia kampanjapohjia sosiaalisen median kanaviin. Kam-
panjapohjat korostavat kaikki Taitotalon Kongressikeskuksen tutkittua kilpailuetua ja ra-
kentuvat ydinviestien varaan.  
 
Kampanjapohjia suunnitellessa mietin, mitkä kanavat toimisivat parhaiten kullekin kam-
panjalle. Tietoperustassa käsitellyt tutkimukset auttoivat kanavien valinnassa kampan-
joille. Lisäksi kartoitin mitä sosiaalisen median kanavia kilpailijat olivat käyttäneet kampan-
joidensa tekoihin ja analysoin käytettyjä ydinviestejä. Julkaisutiheyden jokaiselle kanavalle 




4.3.11 Termien selitykset 
Sosiaalisessa mediassa käytetään paljon erikoissanastoa. Samat sanat saattavat tarkoit-
taa hieman eri asioita jokaisessa sosiaalisen median kanavassa. Taitotalon Kongressikes-
kuksen sisällä ei ole paljon tietoa digitaalisesta mediasta. Päätin luoda pienen sanakirjan, 
jotta teksti pysyisi mahdollisimman helppolukuisena. 
 
Produktin ollessa lähes valmis, kävin läpi koko tekstin ja otin ylös kaikki olennaisimmat sa-
nat. Tämän jälkeen avasin kaikki keskeiset sanat, jotta työ pysyy mahdollisimman selvänä 



























5 Johtopäätökset ja kehittämisehdotukset 
Produktin tavoitteena oli tehdä Taitotalon Kongressikeskuksen digitaalisen median toimin-
noista suunnitelmallista ja harkittua. Lisäksi työn tavoitteena oli vakiinnuttaa Taitotalon 
Kongressikeskuksen asemaa valikoiduissa sosiaalisen median kanavissa ja lisätä Taitota-
lon Kongressikeskuksen tunnettavuutta. Digitaalinen markkinointisuunnitelma pitää sisäl-
lään strategiaa tarpeeksi, jotta Taitotalon Kongressikeskuksella on tilaisuus ruveta toimi-
maan sosiaalisessa mediassa suunnitelmallisesti ja harkitusti. Produkti antaa mahdolli-
suuden aseman vakiinnuttamiseen sosiaalisessa mediassa, mutta automaattisesti se ei 
tapahdu. Seuraamalla tuotoksen ohjeistusta sosiaalisen median kanavissa Taitotalon 
Kongressikeskus saa varmasti kohennettua asemaansa. Kilpailija-analyysien ja kirjallisuu-
den pohjalta johdettujen parhaiden käytäntöjen noudattamisen pitäisi kasvattaa Taitotalon 
Kongressikeskuksen tunnettavuutta.  
  
Toimeksiantaja toivoi tuotoksen pitävän sisällään mediatiedotteen. Koska opinnäytetyön 
valmistumisen ajankohta meni suunniteltua pitemmälle, ei mediatiedotteen julkaiseminen 
opinnäytetyön valmistuttua enää hyödyttänyt yritystä ollenkaan. Tästä johtuen mediatie-
dote jätettiin pois tuotoksesta. Muuten kaikki ne asiat, jotka toimeksiantaja halusi tuotok-
seen, ovat mukana. Kilpailija-analyyseistä tuli suunnittelemaani laajemmat ja syväluotaa-
vammat. Käytin niiden tekemiseen huomattavasti enemmän aikaa kuin olin suunnitellut. 
Tuotoksen avulla Taitotalon Kongressikeskus voi aloittaa onnistuneen toiminnan sosiaali-
sessa mediassa. 
 
Digitaalisella markkinoinnilla ja sosiaalisella medialla on tapahtuma-alalla hyvin keskeinen 
asema Suomessa. Digitalisoitumisen myötä sosiaalisen median rooli alalla on kasvanut 
merkittävästi. Lähes kaikilta tapahtuma-alan yrityksiltä löytyy sosiaalisen median kana-
vissa käyttäjätilejä. 
 
Digitaalista markkinointisuunnitelmaa Taitotalon Kongressikeskukselle pystyy sovelta-
maan myös muissa alan yrityksissä, jotka aloittelevat toimintaansa sosiaalisessa medi-
assa. Tuotoksessa olevat ohjeet ja vinkit ovat yleispäteviä. 
 
Opinnäytetyöprosessi olisi sujunut paremmin, jos olisin suunnitellut sitä syvällisemmin. Ai-
kataulun suunnitellussa olisi ollut parannettavaa. Opinnäytetyö myöhästyi alkuperäisestä 
aikataulusta. Tähän oli syynä huonosti asetetut välitavoitteet ja omien resurssien jakami-
nen väärin. Alussa tiedonhaku tuotti minulle vaikeuksia, mutta onneksi havaitsin sen hy-




Sosiaalinen media ja sosiaalisen median markkinointi kehittyvät todella nopealla vauhdilla. 
Teknologian kehityksen ansiosta sosiaalinen media elää jatkuvassa muutoksessa. Tekno-
logia kehittyy koko ajan ja se muuttaa digitaalista markkinointia jatkuvasti. Tietoperustaa 
kootessani huomasin ongelmalliseksi sen, ettei luotettavia lähteitä toiminnan aloittamiseen 
sosiaalisessa mediassa oikein ollut saatavilla. Uskon, että tämä johtuu täysin nopeasta 
kehityksestä. Nopeassa kehityksessä vanha tieto korvataan uudella tiedolla kovalla vauh-
dilla. Vastaavasti kirjan kirjoittaminen on työläs ja aikaa vievä prosessi. Onko järkevää kir-
joittaa kirja, joka jo julkaisuhetkellä pitäisi sisällään paljon vanhentunutta tietoa? Huomasin 
asiasta löytyvän paljon tietoa verkosta, mutta en pitänyt lähteitä tarpeeksi luotettavina. 
Jouduin johtamaan digitaalisista markkinointistrategioista, ja niistä vähäisistä sosiaalisen 
median strategioista, kaiken sen minkä löysin, tuotokseen toiminnan aloittamisesta sosi-
aalisessa mediassa.  
 
Opinnäytetyöprosessi on syventänyt omaa osaamistani sosiaalisen median kanavissa. 
Osaan nyt julkaista sopivaa sisältöä eri sosiaalisen median kanaville. Kilpailija-analyysien 
tekemisen myötä osaan tunnistaa, millaisilla mittareilla mitataan menestystä sosiaalisen 
median kanavissa sekä ymmärrän niitä. Selvittäessäni kilpailija-analyysien tulosten poh-
jalta kilpailijoiden parhaita käytäntöjä ja siirtämällä ne Taitotalon Kongressikeskuksen toi-
mintasuunnitelmaan, opin analyysien tulosten soveltamista käytäntöön.  
 
Digitaalisten teknologioiden kehitysten ansiosta yrityksen maineen rakentaminen on siirty-
nyt virallisten tiedottajien vastuulta enemmän kuluttajille. Internetin ja erilaisten sosiaalis-
ten yhteisöjen, kuten Facebookin, merkitys tavalliselle kuluttajalle jokapäiväisessä kom-
munikaatiossa ja itsensä toteuttamisessa on kasvanut merkittävään rooliin. 
Työntekijät käyttävät sosiaalista mediaa vapaa-aikanaan ja heillä on mahdollisesti syvem-
pääkin tietämystä eri kanavien käyttämisestä. Tätä työntekijöiden viestintäpotentiaalia yri-
tys pystyy mahdollisesti hyödyntämään. (Tuominen 2013, 153-154.) Taitotalon Kongressi-
keskuksen on hyvä kartoittaa tulevaisuudessa suorittavan tason työntekijöiden taidot sosi-
aalisessa mediassa. Jos osaamista löytyy, kuvien ottaminen sosiaalisen median kanaviin 
on mahdollista toteuttaa suorittavan tason työntekijöiden avulla. Työntekijöiden hyödyntä-
minen sosiaalisessa mediassa säästää aikaa Taitotalon Kongressikeskuksen esimiehiltä. 
Ennalta tulee kuitenkin määrittää, minkälaiset valtuudet suorittavan tason työntekijöille ha-
lutaan antaa. 
 
Erilliset kehittämisehdotukset löytyvät produktista luvusta ”Toimintasuunnitelma sosiaali-
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Liite 1. Sosiaalisen median termien selitykset 
Facebook 
Facebook uutissyöte/uutiset/uutisvirta=Löytyy Facebookin etusivulta, siihen ilmestyvät 
kaikki julkaisut. 
 
Fanien lukumäärä=Yrityssivujen tykkäysten lukumäärä. Oikea nimi tykkäykset, mutta vaih-
dettu koska sekoittuu helposti tavallisiin tykkäyksiin. 
 
Engagement=Kertoo kuinka sitoutuneita käyttäjät ovat sivuihin. Laskentakaava: keskimää-
räinen reaktioiden määrä per päivä jaettuna fanien lukumäärällä.  
 
Hashtag=Aihetunniste/avainsana. Hashtag on kokonaisuus, joka alkaa ristikkomerkillä (#) 
ja sen perään kirjoitettavilla sanoilla. Hashtagin avulla pystyy muun muassa etsimään tie-
toa tietyn aihealueen ympäriltä. 
 
Julkaisutiheys=Kuinka usein sisältöä julkaistaan. 
 
Julkaisutyökalut=Löytyy omilta yrityssivuilta ylhäältä tehtäväpalkista. Pitää sisällään monia 
eri mahdollisuuksia hallita julkaisuja. 
 
Kaikki reaktioit=Tykkäykset, reagoinnit, kommentit sekä jaot summattuna yhteen. 
 
Kuvakaruselli=Tapa julkaista kuvia yrityssivulle. Kuvakarusellin pystyy valikoimaan, kun 
yrityssivulla uutta julkaisua tehdessä klikataan ”kuva/video”. Löytyy myös julkaisutyöka-
luista. 
 
Diaesitys=Tapa julkaista kuvia yrityssivulle. 
 
Keskimääräiset kommentit per julkaisu=Keskiarvo seurantajakson aikana saaduista kom-
menteista yhtä julkaisua kohden. 
 
Keskimääriset jaot per julkaisu=Keskiarvo seurantajakson aikana saaduista jaoista yhtä 
julkaisua kohden 





Tykkäykset=pitävät sisällään tykkäykset sekä reagoinnit: ihastu, vau, haha, surullinen & 
vihainen. Reagointeja ei ole erikseen eroteltu koska niitä on niin vähän. 
 
Yrityssivujen kävijätiedot / Facebook Insights=Löytyy omilta yrityssivuilta, ylhäältä toimin-




Engagement rate= Kertoo kuinka sitoutuneita seuraajat ovat sivuihin. 
. Kor-
kea engagement rate viestii käyttäjätilin olevan suosittu, saavan paljon näkyvyyttä ja käy-
vän keskustelua muiden käyttäjien kanssa. 
 
Hashtag=Aihetunniste/avainsana. Hashtag on kokonaisuus, joka alkaa ristikkomerkillä (#) 
ja sen perään kirjoitettavilla sanoilla. Hashtagin avulla pystyy muun muassa etsimään tie-
toa tietyn aihealueen ympäriltä. 
 
Julkaisuja= Kuinka monta yksittäistä julkaisua Instagram-käyttäjä on tehnyt. 
 
Julkaisuja per päivä= Kuinka usein käyttäjät keskimääräisesti ovat julkaisseet sisältöä 
tarkkailuajanjakson aikana. 
 
Kommentit yht.= Kommentit yhteensä, kuinka monta kertaa muut käyttäjät ovat yhteensä 
kommentoineet julkaisuja tarkkailuajanjakson aikana. 
 
Seuraajat= Kuinka monta henkilöä seuraa käyttäjää. 
 
Seurattavat= Kuinka monta henkilöä käyttäjä seuraa. 
 
Tykkäykset per julkaisu= Tykkäysteen keskimääräinen lukumäärä yhtä julkaisua kohden 
tarkkailuajanjakson aikana. 
 
Tykkäykset yht.=Tykkäykset yhteensä, kuinka monta kertaa muut käyttäjät ovat yhteensä 






Hashtag=Aihetunniste/avainsana. Hashtag on kokonaisuus, joka alkaa ristikkomerkillä (#) 
ja sen perään kirjoitettavilla sanoilla. Hashtagin avulla pystyy muun muassa etsimään tie-
toa tietyn aihealueen ympäriltä. 
 
Hashtagit per twiitti= Kuinka monta hashtagia jokainen twiitti keskimääräisesti sisältää 
seurantajakson aikana. 
 
Käyttäjien uudelleentwiittausten keskiarvo= Kuinka monesti muut käyttäjät ovat uudel-
leentwiitanneet tilin twiittejä keskimääräisesti. Mitä enemmän uudelleentwiittauksia, sitä 
mielenkiintoisemmaksi muut käyttäjät kokevat alkuperäisen käyttäjän.   
 
Käyttäjämaininta=kuinka monta kertaa twitterin muita käyttäjiä on mainittu, mitä enemmän 
mainintoja on, sitä enemmän kanssakäymistä muiden käyttäjien kanssa. 
 
Linkit=twiittien sisällä olevat linkit. Mitä enemmän linkkejä twiiteissä on, sitä enemmän 
käyttäjä jakaa tietoa. 
 
Tykkäysten keskiarvo= Kuinka paljon jokainen twiitti on keskimääräisesti saanut tykkäyk-
siä seurantajakson aikana. Isot tykkäysmäärät viittaavat siihen, että twitterkäyttäjän twiit-
tauksia pidetään mielenkiintoisina. 
 
Twiittien tykkäykset=kuinka paljon muut käyttäjät ovat tykänneet twiiteistä. Isot tykkäys-
määrät viittaavat siihen, että twitterkäyttäjän twiittauksia pidetään mielenkiintoisina. 
 
Uudelleentwiittaus= Muiden käyttäjien twiittien twiittaamista uudelleen omalla käyttäjätilillä. 
Mitä enemmän uudelleentwiittauksia, sitä enemmän kanssakäymistä muiden käyttäjien 
kesken. 
 
Uudelleentwiittausprosentti= Kuinka suureen osan muiden käyttäjien twiiteistä tili on pro-
sentuaalisesti uudelleentwiitannut  
 
Vastausprosentti= Kuinka suureen osaan twiiteistä tili on vastannut prosentuaalisesti. Mitä 








Impressions=Tarkoittaa näyttökertoja. Kertoo, kuinka moni käyttäjä on nähnyt julkaisut. 
 
Clicks=Kuinka monta kertaa yrityksen jakamaa sisältöä on klikattu. 
 
Interactions=Reaktiot, tykkäysten kommenttien ja jakojen keskiarvo yhtä julkaisua kohden 
 
Follower trends=Seuraajien trendit. Kertoo, kuinka seuraajien määrä on muuttunut seu-
rantajakson aikana. 
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Solo Sokos Hotel Lahden Seurahuone pokkasi juuri arvostetun the World Luxury City Hotel -
palkinnon! @WorldLuxHotel https://t.co/rexDepLmmj
                                
Konsta Punkan taidenäyttely avattu tänään Helsingissä Presidentissä. Avoinna 31.5. asti, tervetuloa! http://t.co/TmH4mh3VI2
          
Solo Sokos Hotel Lahden Seurahuone pokkasi juuri arvostetun the World Luxury City Hotel -
palkinnon! @WorldLuxHotel https://t.co/rexDepLmmj 
 































#Messukeskus virittäytyy erityiseen viikkoon - tervetuloa torstaina Nordic Business Forum ja Arnold Schwarzenegger! #NBforum 
 
Kakunkoristelun #SM-kilpailut huipentuvat #viiniruoka messuilla sunnuntaina, tässä 
finalistit#messukeskus https://t.co/Tk7WhP3Nx8
 
#digiexpo tänään @Tupakkalakko @HerbaJuuso @MrJallu101 @Laeppavika @Biisonimafia klo 13.30 paneelissa ja/tai 
fanitapaamisessa.
:                 
2days, 200 speakers, 1.700 sartups & 15.000 attendees. Hosting Slush again this 























Immigrant @EvonSoderlund donates entrepreneurship books for new parliament 
members@taivashelvetti @SuomenEduskunta taivasjahelvetti.fi/blogi/lahjoita…
 
Normaaleissa saunailloissa ostetaan olutta - @HuoneHelsinki @EvonSoderlund sen sijaan myi 
5x#taivasjahelvetti 2: #huone #erilainen #paikka
 
Mahtava naisenergia Huoneella! #tiistaiklubi @hjallisharkimo Kiitos käynnistä🎉 https://t.co/GllJQBNdQ8
Kääk, mitä just tapahtui ?! 🎉🏆Meidät palkittiin juuri Evento Awardseissa parhaaksi tapahtumapaikaksi 2016! Wow! 
https://t.co/P7FxADzd13
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